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Исследование проводилось с целью определения понятия
маркетинга периодических изданий, основных функций марA
кетинга периодических изданий. Для этого были проаналиA
зированы публикации, научные труды, монографии разных
авторов с целью получения необходимой информации.
The researches were made with the purpose of definition 
the term marketing of the periodic editions and the basic funcA
tions of marketing of the periodic editions. For this purpose 
was analysed the publications, scientific works, monographs 





та функцій маркетингу періодич
них видань. Розглядаючи в су
купності особливості сучасного
підходу до управління редакція
ми, можна сміливо заявити, що
за своєю сутністю це дії, які за
безпечують її стійкий розвиток у
довгостроковій перспективі за
рахунок створення та укріплення
конкурентних переваг; це ком
плекс дій з виявлення, а відпо
відно, і задоволення нужд, по
треб, запитів читацької аудиторії
газети чи журналу, застосування
маркетингових прийомів на всіх
стадіях підготовки та виробниц
тва видання та при цьому такого
функціонування редакції, яке за
безпечило б їй максимальні при
бутки. Це передбачає необхід
ність чіткого розуміння марке
тингу періодичних видань та йо




тинг періодичних видань; чітке
розмежування цілей, принципів




Маркетинг, як і будьяка сис
тема знань, що набуває широко
го практичного використання,
несе в собі загальновідомі гно
сеологічні проблеми. Серед них
— його визначення як наукової
категорії [1, С. 11]. Маркетинг,
як термін, у перекладі з англійсь
кої мови означає діяльність у
сфері ринку, ринкову діяльність,
роботу з ринком, заволодіння
ринком [2, С. 444]. У той же час
маркетинг — складне, багатоас
пектне, багатопланове і динаміч
не явище. Цим пояснюється не
можливість в одному універ
сальному визначенні дати повну,
адекватну його сутності, прин
ципам і функціям характеристи
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Наукові підходи до визначення поняття 
«маркетинг періодичних видань»
Визначення Джерело
Журналістський маркетинг — комплекс за
ходів по аналізу ринку ЗМІ, формуванню і
стимулюванню попиту, врахуванню ринко
вих факторів на всіх стадіях набору, верстки
і друку, просування газет каналами збуту і
розповсюдження, ціноутворення, конт
роллінгу, рекламної та зовнішньо еко
номічної діяльності.
Косарчук В. П. Жур
налістський маркетинг [4,
С. 5]
Маркетинг ЗМІ — вид людської діяльності,
яка направлена на задоволення нужд і по
треб через обмін між засобом масової
інформації як юридичною особою і спожи
вачем.
Блохин І. Н. Социология
ринка и маркетинг СМИ //
Социология журналистики:
Очерки методологии и
практики [5, С. 242]
Маркетинг ЗМІ — мистецтво просування
журналістської інформації до масової ауди
торії з метою задоволення її нужд і потреб
та отримання періодичним виданням мак
симально можливого доходу.
Ворошилов В. В. Журналис
тика
[6, С. 313]
Видавничий маркетинг — комплекс видів
діяльності з виявлення потреб потенційних
читачів та їх задоволеня у літературі.
Кузнецов Б. А. Экономика и
организация издательской
деятельности [7, С. 46]
Редакційновидавничий маркетинг — це
особливий вид редакційної діяльності, яка
пов’язана з просуванням періодичного ви
дання на ринок, направлена на забезпечен
ня існування цього видання та на задово
лення інформаційних потреб його читачів,
телеглядачів або радіослухачів.
Гуревич С. М. Экономика
отечественных СМИ [8, С.
57]
Редакційновидавничий маркетинг — це уп
равлінська концепція, яка забезпечує
орієнтацію підприємства друкованого засо
бу масової інформації (ПДЗМІ) на ринок з
врахуванням специфіки цільових читацьких
аудиторій. Це соціальноуправлінський про
цес з пропозиції періодичних видань цільо
вим сегментам, за допомогою якого задо
вольняються соціальні потреби в продукції і
послугах ПДЗМІ шляхом їх розробки, про
сування та реалізації.
Садеков А. А. Управление
предприятием печатного
СМИ: маркетинговый под
ход [3, С. 50]
Маркетинг — у видавничій справі комплекс
дій, які здійснюються для того, щоб вивча
ти, передбачати, формувати, стимулювати
та задовольняти попит на видання, що ви
пускаються.
Мильчин А. Є. Издатель
ский словарьсправочник/
А. Є. Мильчин. — М.:
Юристъ, 1998. — [9, С. 202]
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ку: це і ринкова філософія уп
равління; і стратегія і тактика
мислення, дій суб’єктів ринкових
відносин; одна з найбільш дина
мічних сфер економічної діяль
ності; і вид професійної діяльно
сті; і комплекс конкретних функ
цій; і методологія ринкової діяль
ності, яка визначає стратегію і
тактику діяльності підприємства
в умовах конкуренції; і наука про
ринок, ринкову діяльність; і, в
кінці кінців, науковопрактична
дисципліна [3, С. 40].




науковці також тлумачать по
різному. Проте в даній сфері
діяльності маркетинг набуває
особливих характерних рис.
Визначаючи сутність даного по
няття, науковці оперують такими
термінами як журналістський
маркетинг, маркетинг ЗМІ, ре
дакційновидавничий маркетинг
(таблиця).
Зокрема, Косарчук В. П. ак
центує увагу на тому, що марке
тинг у журналістиці, як і в будь
якій іншій галузі, повинен бути
комплексним та стосуватися
всіх стадій підготовки та вироб
ництва видання — комплекс за
ходів по аналізу ринку ЗМІ, фор
муванню і стимулюванню попи
ту, врахуванню ринкових фак
торів на всіх стадіях набору, вер
стки і друку, просування газет
каналами збуту і розповсюджен
ня, ціноутворення, контроллінгу,
рекламної та зовнішньоеконо
мічної діяльності. Натомість Бло
хин І. Н. для визначення марке
тингу періодичних видань, або
маркетингу ЗМІ, використовує
класичне визначення маркетин
гу сформульоване Ф. Котлером
та переводить його у сферу ЗМІ.
Проте, як зазначає Ворошилов
В. В., з цього визначення не вип
ливає, що ЗМІ прагне не просто
найбільш повно задовольнити
нужди і потреби споживача, але
й отримати від цього максималь
ний прибуток. До того ж редак
ція ЗМІ може і не бути юридич
ною особою [6, С. 313]. Більш
конкретним Ворошилов В. В.
вважає своє визначення, яке
враховує також і аспект отриман
ня періодичним виданням мак
симально можливого доходу.
Кузнецов Б. А. та Мильчин А. Є.
подають визначення видавничо
го маркетингу та маркетингу у
видавничій справі відповідно,
які, на нашу думку, є більш підходя
щими для  маркетингу саме книж
кової продукції. Гуревич С. М.
даючи визначення терміну «ре
дакційновидавничий маркетинг»,
який останнім часом використо
вують, говорячи про маркетинг
періодичних видань, робить на
голос на просуванні засобів ма
сової інформації на ринок та за
доволенні відповідно потреб в
інформації читачів, телеглядачів
або радіослухачів; на забезпе
ченні існування видання на рин
ку. При цьому автор чітко не
встановлює критеріїв того, що
саме входить до забезпечення
існування періодичного видан
ня. Садеков А. А. редакційнови
давничий маркетинг розглядає з
двох позицій: управлінської кон
цепції та соціальноуправлінсь
кого процесу, на нашу думку,
дублюючи це поняття, адже в
кожному головна увага приділя
ється специфіці цільових чи
тацьких аудиторій, їх соціальним
потребам. При цьому слід зазна
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чити, що споживач задовольняє
не лише соціальну потребу, чи
таючи газету чи журнал, а й, на
приклад, інформаційну.
Проблема визначення термі
ну торкнулася і визначення ос
новних маркетингових функцій




функцій. Такі спеціалісти з мар
кетингу як Армстронг Г. та Кот
лер Ф. взагалі не виділяють та
кого поняття як функції марке
тингу, визначаючи лише цілі та
задачі компанії в цілому. Цілі,
принципи та функції маркетингу
періодичних видань надзвичай
но тісно переплетені у багатьох
науковців, які досліджували да
не питання. У той час як Косар
чук В. П. до основних принципів
журналістського маркетингу від
носить орієнтацію на читацькі
запити та активний вплив на них
[4, С. 5], Гуревич С. М. задово
лення інформаційних потреб та
запитів аудиторії періодичного
видання відносить до цілей ре
дакційновидавничого марке
тингу, куди включає також ство
рення умов для просування
періодичного видання на ринок
та забезпечення таким чином
існування періодичного видання
та його редакції [8, С. 57—58].
Для Садекова А. А. основними
функціями маркетингу є марке
тингові дослідження та збір
інформації, планування асорти
менту продукції, її реалізація,
реклама і стимулювання збуту
[3, С. 44].
Косарчук В. П. дає визначен
ня функціям маркетингу періо
дичних видань. Функції марке
тингу — одержання необхідної
для маркетингу інформації, про
ведення відповідних наукових
досліджень, планування політи
ки в галузі випуску газети, ціно
утворення і управління канала
ми збуту та розповсюдження ви




1) аналітична функція марке
тингу — дослідження ринку;
2) науковотехнічна і творчо
збутова функція маркетингу —
розробка цін та визначення ка
налів збуту сучасної газети;
3) комунікаційна функція мар
кетингу — реклама і стимулю
вання збуту;
4) планова функція марке
тингу — як загальна функція
журналістського маркетингу; мар
кетингова програма;
5) організаційна функція мар
кетингу — поточний і стратегіч
ний контроль діяльності сучас
ної газети [4, С. 5].
При цьому такі спеціалісти як
Ворошилов В. В. та Гуревич С. М.
аналітичну функцію маркетингу
періодичних видань — дослі







різних авторів, на нашу думку,
редакційновидавничий марке
тинг — це комплекс дій з вияв
лення, а відповідно, і задоволен
ня нужд, потреб, запитів читаць
кої аудиторії газети чи журналу,
застосування маркетингових
прийомів на всіх стадіях підго
товки та виробництва видання
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та при цьому такого функціону
вання редакції, яке забезпечило
б їй максимальні прибутки.
Для того, щоб чітко визначи
ти основні маркетингові функції
періодичних видань, ми вва
жаємо, що потрібно розмежову
вати цілі, принципи та функції
маркетингу ЗМІ. Отже, ціль — це
те, до чого прагнуть, чого нама
гаються досягти, мета. Принцип
— 1) основне вихідне положення
якоїнебудь вихідної системи,
теорії, ідеологічного напряму і
т.і. 2) особливість, покладена в
основу створення або здійснен
ня чогонебудь, спосіб створен
ня або здійснення чогось; пра
вило, покладене в основу діяль
ності якоїнебудь організації, то
вариства і т.і. Функція — робота
кого, чогонебудь, обов’язок,
коло діяльності когось, чогось;
призначення, роль чогонебудь
[10, С. 941—1365]. Можна підсу
мувати, що функція — це те, що
робить маркетинг, принцип — на
основі чого і ціль — з якою ме
тою. Тому ми виділяємо такі
маркетингові функції періодич
них видань: аналітична, товарна,
комунікаційна або інтегрована,
цінова, розподілу та контрольна
(рисунок).
Функції маркетингу періодичних видань
Функції маркетингу періодичних видань
I. Аналітична
1) дослідження ринку споживачів інформації;
2) дослідження ринку періодичних видань;
3) вивчення конкурентних видань
II. Товарна
1) зміна (удосконалення) наявного продукту;
2) випуск вкладок і додатків у межах наявного продукту;
3) випуск версій наявного продукту 










1) основні підходи до ціноутворення;
2) цінова політика редакції
V. Розподілу
1) обґрунтування та вибір рівнів каналів розподілу;
2) розробка структури каналів розподілу;
3) здійснення складування, зберігання 
та транспортування товарів
VI. Контрольна
1) завдання маркетингового контролю;
2) типи маркетингового контролю
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Висновки
У процесі дослідження було
виявлено, що маркетинг періо
дичних видань, як і маркетинг в
цілому не має загальноприйня
того тлумачення, тому ми пропо
нуємо вважати, що редакційно
видавничий маркетинг (марке
тинг періодичних видань) — це
комплекс дій з виявлення, а
відповідно, і задоволення нужд,
потреб, запитів читацької ауди
торії газети чи журналу, засто
сування маркетингових прий
омів на всіх стадіях підготовки
та виробництва видання та при
цьому такого функціонування
редакції, яке забезпечило б їй
максимальні прибутки. Чітко ві
докремлюючи поняття цілі, прин
ципи і функції, ми дійшли вис
новку, що до функцій маркетин
гу періодичних видань можна
віднести: аналітичну, товарну,
комунікаційну або інтегровану,
цінову, розподілу та контрольну.
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